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El estudio presenta un modelo teórico que explica la adopción de tecnologías en los 
procesos de innovación en las empresas de servicios. El modelo propuesto integra aportes 
provenientes de diferentes enfoques o dimensiones acerca de la adopción de tecnologías en 
servicios: la cultura innovadora en las organizaciones; los factores externos e internos que 
impulsan y obstaculizan la toma de decisiones para desarrollar e implementar procesos de 
innovación tecnológica en las organizaciones; los factores cognitivos de adopción de 
tecnologías de los decisores, basados en la Teoría de la Acción Razonada; y los factores 
afectivos  de adopción de tecnologías de los decisores, basados en la actitud hacia el uso de 
la tecnología. Como resultado de este estudio, se formula un modelo integral que permite 
identificar todas las variables que afectan a la decisión y al desarrollo de procesos de 
innovación, y que representa la estructura básica para futuras investigaciones empíricas 













 1. Introducción 
El amplio desarrollo del comercio electrónico en los últimos años promueve que las 
empresas desarrollen procesos de innovación tecnológica que les permita bajar sus costos 
operativos mediante el uso de transacciones por Internet (Vieira, 2010).  
Sin embargo, según un informe publicado por VISA en Latinoamérica 2014
1
, el Perú 
ocupa el sexto lugar en la región basado en el índice denominado e-Readiness, que permite 
medir el desarrollo de comercio electrónico, con un nivel de 31.5, el cual es muy bajo 
comparado al valor promedio en Latinoamerica de 54.8, y comparado al índice 82.6 de 
Francia, país de referencia del mercado europeo. El estudio también estima un fuerte 
crecimiento del comercio electrónico en Latinoamérica: alrededor del 13% anual entre los 
años 2013 y 2018.  
Para el caso del Perú, el informe también indica que en el Perú predomina el perfil 
promedio de consumidores denominado “espectadores” (realizan en promedio una compra 
anual por Internet) y después los “tradicionalistas” (no compran por Internet). Mientras que 
en otros países de Latinoamérica predominan los “exploradores” (alrededor de 1 a 8 
compras online por año) y los “expertos” (alrededor de 1 compra mensual por Internet). El 
gasto de comercio electrónico en el Perú representa alrededor de 0.8% del PBI, mientras 
que en Francia es alrededor del 2.5% del PBI
2
.   
Por otro lado, los determinantes del consumo a través de Internet dependen del tipo 
de producto, entre otros aspectos. En el caso de los servicios, la probabilidad de adquirirlos 
online es más elevada cuanto mayor es el nivel educativo y el ingreso de las personas, 
debido a que el segmento de personas con estas características demandan más productos 
con escasa oferta por Internet y porque el tipo de productos que demandan normalmente 
requieren ser apreciados de manera directa. La edad del individuo también afecta a su 
decisión de comprar bienes a través de Internet, pero no servicios. En conclusión, los 
servicios tiene un gran potencial de aumentar sus ventas en comercio electrónico
3
.  
                                                 
1
 Fuente:  http://promociones.visa.com/lac/ecommerce/es/index.html 
2
  Porcentajes estimados en base a los gastos de Comercio Electrónica del estudio de VISA y considerando el 
PBI de Perú alrededor de 206,670 millones de US$, y el PBI de Francia de 2.806 billones de US$.  
3
  Alfonso Arellano Espinar y Juan Ramón García López (2015). Comercio electrónico: ¿qué compramos y 
por qué?, diario Gestión, 13 de Julio 2015 
 Los datos anteriores demuestran un gran potencial para el desarrollo del comercio 
electrónico en el Perú, y específicamente en el sector servicios. El presente estudio tiene 
como objetivo desarrollar un modelo teórico que permita explicar los factores de adopción 
de tecnologías y el desarrollo de procesos de innovación tecnológica en organizaciones de 
servicios.  
 
2. Revisión de la literatura 
En el estudio acerca de la innovación y la adopción de tecnologías en los procesos de 
innovación, existen varios aportes teóricos provenientes de diferentes enfoques o 
dimensiones. En la revisión de la literatura, se han identificado tres ejes temáticos que 
permiten identificar los principales factores y formular un modelo integrador:  
(i) Conceptos y tipos de innovación en servicios. 
(ii) Innovación en servicios. 
(iii) Procesos de innovación. 
(iv) Factores que influyen en la decisión de innovación. 
(v) Criterios de adopción de tecnologías. 
(vi) Actitudes hacia el uso de tecnologías. 
 
Concepto de innovación 
Una innovación es la introducción de un nuevo o, significativamente mejorado, 
producto o proceso, o la introducción de un nuevo método de comercialización o de 
organización aplicado a las prácticas del negocio, a la organización del trabajo o a las 
relaciones externas (OECD, 2005).  
 
Tipos de innovación 
El trabajo de Joseph Schumpeter (1934) ha influido sustancialmente al desarrollo de 
las teorías de la innovación, el cual distingue las “innovaciones radicales” y las 
“innovaciones incrementales” como fuentes de 5 tipos de innovación: (i) introducción de 
nuevos productos, (ii) introducción de nuevos métodos de producción, (iii) apertura de 
nuevos mercados, (iv) desarrollo de nuevas fuentes de financiamiento de materias primas u 
otros recursos y (v) creación de nuevas estructuras de mercado (OECD, 2005). Sin 
 embargo, el Manual de Oslo consolida esta tipología considerando solo cuatro tipos de 
innovaciones: 
a) Innovación de productos: Es la introducción de un nuevo bien o servicio, o de un 
producto significativamente mejorado. Incluye mejoras significativas en las 
especificaciones técnicas, los componentes o materiales, el software incorporado, la 
ergonomía u otras características funcionales (OECD, 2005).      
b) Innovación de procesos: Es la introducción de un método de producción o de 
distribución, nuevo o significativamente mejorado. Incluye mejoras significativas en 
técnicas, equipos o software (OECD, 2005).    
c) Innovación comercial o de marketing: Es la introducción de un nuevo método de 
comercialización que genere importantes mejoras en el diseño o la presentación del 
producto, en su posicionamiento, promoción o precio (OECD, 2005).   
d) Innovación organizacional: Es la introducción de un nuevo método de organización 
aplicado a las prácticas del negocio, a la organización del trabajo o a las relaciones 
externas de la organización (OECD, 2005).  
Sin embargo, aunque los cuatro tipos de innovación son los más utilizados en la 
literatura sobre el tema, algunos autores han comenzado a sugerir la interdependencia o 
complementariedad entre los cuatro tipos de innovación, afirmando que un tipo de 
innovación no puede ser comprendido sin valorar su relación con el resto (Guisado, 2016). 
Estos tipos de innovaciones no deben concebirse como sucesos independientes, sino más 
bien como sucesos interrelacionados entre sí, de tal forma que un tipo de innovación 
implica o promueve otro tipo de innovación (COTEC, 2001). Asimismo, se suele 
denominar “innovación tecnológica” a la innovación de productos y la innovación de 
procesos; mientras que “innovación no tecnológica” corresponde a la innovación de 
marketing y la organizacional, cuando en realidad una “innovación tecnológica” también 
puede generar innovaciones de marketing u organizacional. Por tanto, consideramos que 
estos dos argumentos ponen en debate la pertinencia de distinguir esta clásica clasificación 
acerca de los tipos de innovación.  
Por ejemplo, la innovación tecnológica de creación de una página web que permita un 
alto nivel de personalización del servicio de acuerdo a los requerimientos del cliente puede 
representar una innovación del servicio y generar cambios significativos en los procesos de 
producción y de suministro del servicio, y en los procesos de gestión, de modo que esta 
 innovación no deberíamos clasificarla como un solo tipo de innovación. Desde esta 
perspectiva, entendemos que la propuesta clásica de clasificación de los tipos de innovación 
no es la más adecuada para el análisis de los servicios en particular.    
     
Innovación en servicios 
Hay una serie de características que distinguen al sector servicios en comparación a 
las empresas manufactureras. En servicios, el producto suele ser inmaterial e intensivo en 
información, lo cual dificulta su almacenamiento y transporte; generalmente resulta 
imposible separar la producción y el consumo; el producto suele tener un alto grado de 
personalización; el consumidor participa en la coproducción del servicio; el intercambio de 
información respecto a las preferencias del consumidor y las especificaciones de producto 
es un proceso interactivo; entre otros elementos característicos (COTEC, 2001).  
La propia naturaleza de los servicios dificulta la innovación y, aunque 
tradicionalmente se ha considerado que el sector es poco innovador, en los últimos años se 
están desarrollando cada vez más actividades de innovación. La innovación en servicios 
implica, además de cambios en las características del servicio, nuevas formas de 
distribución del producto, de interacción con los consumidores, de control de calidad, entre 
otros (COTEC, 2001).  
Por otro lado, aunque es posible que la innovación en servicios se realice sin 
innovación tecnológica, hoy en día el papel de las tecnologías de información y las 
comunicaciones (TIC) es fundamental en muchas innovaciones en servicio (COTEC, 
2001). 
En esa misma línea, Bilderbeek y otros (1998) han propuesto el siguiente modelo 








 Figura 1:  Modelo de Innovación en Servicios 
 
 
 De esta forma, este modelo la usaremos como plataforma para clasificar las 
innovaciones en servicios. Para el presente estudio, se analizarán solo las innovaciones 
tecnológicas en servicios (Dimensión 4) y los tipos de innovación que generan: 
“nuevo/mejora significativa del servicio” (Dimensión 1), “nuevo/mejora significativa de la 
interfaz con el cliente” (Dimensión 2) o “nuevo/mejora significativa de la provisión del 
servicio” (Dimensión 3), considerándose que estas dimensiones corresponden a sucesos 
independientes, interrelacionados entre sí. 
 
Proceso de innovación 
Los modelos que tratan de representar el proceso de innovación han ido 
evolucionando, desde los modelos lineales y los modelos por etapas hasta los modelos 
interactivos o mixtos. 
Hay una amplia bibliografía acerca de la innovación como proceso, y los primeros 
esfuerzos para describir el proceso de innovación generaron dos modelos lineales para 
representar el proceso: el modelo de empuje de la tecnología (investigación básica, diseño e 
 ingeniería, producción, marketing y ventas) y el modelo de tirón de la demanda (necesidad 
de mercado, desarrollo, producción y ventas).  
Los modelos por etapas considera el proceso de innovación también como un proceso 
lineal, aunque hace más énfasis en la participación de los departamentos funcionales de la 
organización en el proceso de innovación (Velasco, Zamanillo, & Intxaurburu). Se 
consideran las actividades o etapas del proceso: Departamento de I+D, Departamento de 
Diseño, Departamento de Ingeniería, Departamento de Producción y Departamento de 
Marketing. Por mucho tiempo se consideró que la generación de tecnología era resultado de 
la actuación secuencial de las instituciones de investigación, exógenas al sistema 
económico, y de las empresas innovadoras. El modelo de carácter lineal parte de la 
investigación y aplicada por las instituciones científicas.  
 
 
Figura 2:  Modelo de Innovación Lineal de Molero y Buesa (1995) 
 
 
 En el Modelo de Kline de Enlaces o Modelo Cadena-Eslabón, el proceso de 
innovación se reconoce por sus continuas interacciones y retroalimentación (feedback) 
entre las posibilidades tecnológicas y comerciales, los medios tecnológicos y las estrategias 










Factores que influyen en la decisión de innovar 
Las organizaciones pueden tener diversas razones para innovar; sus objetivos pueden 
estar relacionados con los productos, los mercados, la eficiencia, la calidad o la capacidad 
de aprender y de introducir cambios. Es útil identificar estos motivos con el fin de analizar 
las fuerzas que inducen a la actividad innovadora, tales como la competencia y las 
oportunidades para introducirse en nuevos mercados (OECD, 2005).  
En el estudio “e-business Center” (PwC&IESE, 2008), se identificaron 15 factores 
que afectan la toma de decisiones de los CIO de empresas españolas para adoptar 





 Figura 4:  Factores que afectan la toma de decisión en la adopción de las TIC 
 
 
En la misma línea, Cargallo, Esteban y Pérez (2016) identifican una serie de factores 
o fuentes de innovación en pequeñas y medianas empresas españolas, y las clasifican en 4 
dimensiones: demanda, competencia, empleados y otras fuentes. En esta línea, diversos 
autores consideran que las principales fuentes de innovación provienen del mercado y la 
demanda, consideradas fuentes externas. 
Los factores que afectan la toma de decisiones para adoptar tecnologías en las 
organizaciones pueden ser impulsores u obstáculos. En efecto, la actividad innovadora 
puede estar obstaculizada por numerosos factores, tales como los factores económicos de 
altos costos o de ausencia de demanda; factores específicos de la organización como la falta 
de conocimientos requeridos del personal; o factores legales (OECD, 2005). 
En el estudio “e-business Center” (PwC&IESE, 2008) anteriormente citado, varios de 
los factores que influyen en la decisión de tecnologías representan obstáculos, entre otros: 
- Irreversibilidad de la decisión tomada. 
- Incremento de dependencia frente a los proveedores de tecnología. 
- Riesgo de fracaso al toma la decisión. 
- Falta de capacidad técnica de los empleados. 
Por otro lado, hay varios autores que indican que la cultura organizacional influye 
significativamente en las decisiones sobre innovación y, específicamente, la denominada 
 Cultura Innovadora. Rao y Weintraub (2013) proponen un modelo basado en 6 
dimensiones para medir la Cultura Innovadora en una organización (5 dimensiones 
corresponden a factores o rasgos que explican la innovación y 1 dimensión para medir el 
resultado de la innovación). Cada una está compuesta a su vez por 3 subdimensiones, las 
cuales son medidas por 3 ítems de un cuestionario. A continuación, se resumen el modelo, 
la estructura de subdimensiones y los ítems de dicho cuestionario: 
 
 











 Modelos de Adopción de Tecnologías desde la perspectiva de la “Teoría de la 
Acción Razonada” 
Hay varios autores que tratan de explicar la adopción de tecnologías desde la 
perspectiva de la “Teoría de la Acción Razonada”, que constituye el modelo teórico base. A 
continuación se resumen los principales modelos relevantes para el estudio:  
 
a) Teoría de la Acción Razonada 
 
La Teoría de la Acción Razonada [“Theory of Reasoned Action”, “TRA” (Fishbein & 
Ajzen, 1975)] explica cualquier conducta humana a través de la relación creencias-actitud-
intención-comportamiento. En el contexto del presente estudio, las creencias y actitudes de 
los decisores de las empresas de servicios, como seres humanos, determinan la intención y 
el comportamiento que conlleva a desarrollar innovaciones tecnológicas en sus 
organizaciones. 
 




b) Modelo de Adopción de Tecnologías de Davis (TAM) 
 
Davis (1986) planteó el “Modelo de Aceptación de la Tecnología” (Technology 
Acceptance Model, TAM), como una evolución y adaptación de la “Teoría de la Acción 
Creencias y 
Valoraciones
Actitud hacia el 
Comportamiento
Creencias Normativas 








 Razonada” (Theory of Reasoned Action, TRA) de Fishbein y Ajzen (1975). Mientras que la 
teoría “TRA” explica cualquier conducta humana a través de la relación creencias-actitud-
intención-comportamiento, el modelo “TAM” es específico para el uso de las tecnologías 
de información: 
Figura 8:  Modelo de Aceptación de Tecnología, ¨TAM¨ (original, 1986) 
 
 
Davis, Bagozzi y Warshaw (Agosto 1989) plantean una investigación empírica para 
examinar de manera comparativa la Teoría de la Acción Razonada (TRA) con el Modelo de 
Aceptación de la Tecnología (TAM), mediante un estudio longitudinal aplicado a 107 
estudiantes de MBA referido al uso voluntario de un procesador de textos. En esta 
investigación se planteó una versión del modelo de TAM más parecida a TRA (ver 
siguientes gráficos), incluyendo un constructo adicional “Intención de Uso”. En este caso, 


























 Figura 9:  Modelo de Aceptación de Tecnología, “TAM” (1989) 
 
Davis (Setiembre 1989) define con mayor precisión los dos constructos 
fundamentales para  explicar el uso de tecnología:   
o La facilidad de uso de tecnología: Grado en el que una persona cree que usar 
un sistema tecnológico va a ser libre de esfuerzo. Variables: 
1. Fácil de aprender     (“easy to learn”) 
2. Claro y comprensible     (“clear and understandable”) 
3. Fácil de domina r     (“easy to become skillful”) 
4. Fácil de usar      (“easy to use”) 
5. Controlable       (“controllable”) 
6. Flexible       (“flexible”) 
o La utilidad percibida: Grado en el que una persona cree que al usar un 
sistema tecnológico va a mejorar su rendimiento en el trabajo. 
1. Trabajo más rápido     (“work more quickly”) 
2. Desempeño en el trabajo    (“job performance”) 
3. Incremento de Productividad    (“increase productivity”) 
4. Efectividad      (“effectiveness”) 
5. Trabajo más fácil      (“makes job easier”) 













 Davis (1993) realiza un estudio para medir la validez del modelo TAM en el uso de 
dos sistemas, el correo electrónico y un editor de textos, mediante un cuestionario aplicado 
a 112 profesionales y empleados administrativos de una gran corporación de Estados 
Unidos. En este caso, se planteó y validó un modelo similar al modelo original: 
 
Figura 10:  Modelo Aceptación de Tecnología, “TAM” (1993) 
 
 
Venkatesh y Davis (2000) desarrollan y prueban una extensión teórica del modelo 
TAM, incluyendo variables adicionales de “Influencia Social” (norma subjetiva e imagen) 
y “Procesos Cognitivos Instrumentales” (relevancia del trabajo, calidad del output y 
demostración de resultados). El modelo ampliado, que denominaron “TAM2”, se aplicó a 
156 personas en cuatro organizaciones y se demostró que tanto los procesos de influencia 
social como los procesos cognitivos instrumentales influyeron significativamente en la 
aceptación de tecnología por parte de los usuarios. En este caso, además de plantearse 
variables adicionales, se planteó el modelo de TAM considerando el constructo “Intención 













 Figura 11:  Extensión del Modelo Aceptación de Tecnología, “TAM” (2000) 
 
 
Sin embargo, hay autores que critican el modelo de TAM porque sólo incluyen 
factores cognitivos – Utilidad Percibida y Facilidad de Uso”, sin incluir factores afectivos. 
 
Actitudes hacia el uso de tecnologías 
Las actitudes que permiten explicar la intención de uso de tecnologías pueden 
definirse mediante un concepto o constructo denominado Technology Readiness (TR), 
referido a la propensión de la gente a adoptar y utilizar nuevas tecnologías para alcanzar 
determinadas metas en la vida cotidiana y en el trabajo (Parasuraman, Technology 
readiness index (TRI): a multiple-item scale to measure readiness to embrace new 
technologies, 2000).  
Según esta teoría, las personas suelen sentir sentimientos favorables (motivadores) y 
desfavorables (inhibidores) hacia la tecnología basados en ocho paradojas de la tecnología: 
control/caos; libertad/esclavitud; nuevo/obsoleto; competente/incompetente; 
eficiencia/ineficiencia; satisface necesidades/crea necesidades; asimilación/aislamiento y 
cautivador/no cautivador (Mick & Fournier). En esta línea, los autores definen una escala 
denominada Technology Readiness Index (TRI) para medir la actitud al uso de tecnologías, 


















Modelo de Adopción de Tecnología
 - OPTIMISMO (Motivador): Visión positiva respecto a la tecnología y la creencia 
de que esta ofrece control, flexibilidad y eficiencia en la vida de las personas. 
-  INNOVACION (Motivador): Tendencia a ser pionero tecnológico y líder de 
ideas. 
-  INCOMODIDAD (Inhibidor): Falta de control percibida sobre la tecnología y 
sensación de que esta es abrumadora. 
-  INSEGURIDAD (Inhibidor): Falta de confianza en la tecnología, escepticismo 
respecto a su correcto funcionamiento y preocupación sobre posibles 
consecuencias de uso. 
 
La primera versión del TRI (Parasuraman, Technology readiness index (TRI): a 
multiple-item scale to measure readiness to embrace new technologies, 2000) propone 36 
variables para medir la actitud al uso de tecnologías. La segunda versión de la escala, 
denominada TRI 2.0 (Parasuraman & Colby, An Updated and Streamlined Technology 
Readiness Index: TRI 2.0, 2015), actualiza y refina las variables del modelo de acuerdo a 
los grandes avances tecnológicos que se han dado en los últimos años en comercio 
electrónico, redes sociales y almacenamiento en la nube, y plantea solo 16 variables para 
medir las Actitudes de Optimismo, Innovación, Incomodidad e Inseguridad: 4 ítems para 
cada una de las cuatro constructos. 
Sin embargo, para el caso particular de adopción de tecnologías en servicios online, el 
estudio “Adopción de Tecnologías en Servicios: Intención de uso de Servicios online en 
Bancos, Aerolíneas y Supermercados” (Saravia, 2015) solo resultaron relevantes dos de las 










 3. Metodología de la investigación 
 
A partir de la amplia literatura identificada para el presente estudio, se analizó la 
convergencia de dimensiones y variables con el fin de plantear un modelo único. 
Asimismo, se identificaron las preguntas del cuestionario: 
 
 
Operacionalización de variables 
A partir de la revisión de la literatura, se identificaron dimensiones, subdimensiones y 
variables que permiten explicar la adopción de tecnologías en los procesos de innovación 
de las empresas de servicios, así como reactivos de preguntas que permiten formular el 
cuestionario de manera similar a otros estudios, que han sido anteriormente validados en 
otros contextos. En las siguientes tablas se resumen la fuente de origen de las dimensiones 
y de las variables/reactivos del cuestionario: 
 
Definición de dimensiones 
Dimensión MODELO Autores/Modelos 
CULTURA 
INNOVADORA 
CULTURA DE INNOVACIÓN 
 
Dimensiones: Valores, 
Liderazgo, Clima, Recursos y 
Procesos  
Rao, Jay; Weintraub, Joseph 
(2013) 
Percepción de Utilidad 
TAM 
Davis (TAM), Loiacono et al. 
2002,  Parasuraman (2005) 
Manual de Oslo 
Facilidad de Uso TAM, 
Modelo de Innovación de Kline  
Davis (TAM), Loiacono et al. 
2002; Santos (2003) 
Actitud sobre el uso de 
Tecnología 
Technology Readiness Index 
(TRI) 
Parasuramant (2000, 2006) 
Fuerzas Impulsoras Manual de Oslo 
Factores de adopción de 
tecnologías 
OCDE 
Obstáculos y Riesgos Factores de adopción de 
tecnologías  
Cargallo, Esteban y Pérez 
(2016) identifican 
Intención de Adoptar 




 Dimensiones, variables y elaboración de cuestionario 













Tenemos un deseo muy fuerte de explorar 
oportunidades, somos tolerantes a las 
nuevas ideas y tratamos de implementar 
nuevos proyectos. 
 
Incitamos nuevas formas de pensamiento 
y soluciones desde distintas perspectivas, 
con libertad y espontaneidad. 
Experimentamos constantemente en 
esfuerzos por innovar, no tenemos miedo 
de fallar y tomamos el fracaso como una 










Nuestros líderes nos inspiran con una 
visión hacia el futuro y la búsqueda de 
nuevas oportunidades.  
Nuestros líderes brindan soporte y apoyo 
a los proyectos de innovación. 
Nuestros líderes utilizan estrategias 











Apreciamos y respetamos las diferencias 
que existen dentro de nuestra comunidad. 
Somos consecuentes respecto a hacer las 
cosas que decimos valorar. 
Minimizamos las reglas, politicas, 











Tenemos acceso a expertos en innovación 
que pueden apoyar nuestros proyectos. 
Tenemos buenas herramientas 
tecnológicas para apoyar nuestros 
esfuerzos de innovación. 
Le damos a la gente un tiempo especial 










Generamos nuevas ideas sistemáticamente 
de un vasto y diverso banco de fuentes. 
 
Convertimos a las oportunidades 
prometedoras en prototipos rápidamente. 
 
Nuestros procesos están construidos para 
ser flexibles y centrados en el contexto 
más que en el control o burocracia. 
 
 Dimensión Variable/Item Reactivos del Cuestionario 
 
Percepción de Utilidad 
 
Objetivo de Mercado 
 
Objetivo de Costos 
 
Objetivo de Calidad de 
Servicio 
 
Objetivo de Satisfacción 
de Clientes 
 
Objetivo de Producción 
 
Las innovaciones tecnológicas permiten 
conservar y ampliar el mercado. 
 
Las innovaciones tecnológicas permiten 
reducir los costos y aumentar la 
rentabilidad. 
 
Las innovaciones tecnológicas permiten 
mejorar la oferta del servicio, la interfaz 
con el usuario y el delivery del servicio.  
 
Las innovaciones tecnológicas permiten 
mejorar la satisfacción de clientes. 
 
Las innovaciones tecnológicas permiten 
ser más eficientes en los procesos. 
 
Facilidad de Uso 
 
   
 
Conocimiento de Mercado 
 
 






Competencias Técnicas en 
Procesos de Innovación 
Tecnológica 
 
Habilidades en Procesos 
 
Competencias de Difusión  
 
En la organización tenemos personal 
capacitado para investigar el mercado e 
identificar lo que ofrece la competencia 
en servicios con base tecnológica. 
En la organización tenemos personal 
capacitado para investigar y conocer al 
cliente respecto a lo que valora de 
servicios con base tecnológica. 
En la organización tenemos personal 
capacitado para investigar en cualquier 
aspecto de procesos de innovación. 
En la organización tenemos personal con 
competencias técnicas para desarrollar 
proyectos de innovación tecnológica. 
En la organización tenemos personal con 
una gran capacidad de adaptación a 
procesos en base tecnológica. 
En la organización tenemos personal 








 Dimensión Variable/Item Reactivos del Cuestionario 
 
Actitud sobre el uso de 
Tecnología 
 







Las nuevas tecnologías contribuyen a una 
mejor calidad de vida. 
La tecnología me da mayor libertad de 
movimiento. 
La tecnología da mayor control a las 
personas sobre sus vidas cotidianas. 
La tecnología me vuelve más productivo 
en mi vida personal. 
 
Actitud sobre el uso de 
Tecnología 
 





Otras personas me piden consejo sobre 
nuevas tecnologías. 
En general, soy de los primeros en mi 
círculo de amigos en adquirir nuevas 
tecnologías cuando recién aparecen. 
En general, aprendo a usar productos y 
servicios de alta tecnología sin requerir 
ayuda de otros. 
Me mantengo actualizado respecto a los 
últimos acontecimientos tecnológicos en 

































El nuevo entorno competitivo impulsa  al 
desarrollo de servicios en base 
tecnológica  
La oferta de la competencia me obliga a 
desarrollar servicios en base tecnológica 
Los nuevos requerimientos del cliente me 
obliga a desarrollar servicios en base 
tecnológica 
El desarrollo de la tecnología me impulsa 
a desarrollar servicios en base tecnológica 
 
















Cuáles son los principales obstáculos para 
desarrollar procesos de innovación… 
 
… altos costos de inversión. 
… demasiado tiempo para recuperar la 
inversión. 
… rentabilidad del proyecto. 
… irreversibilidad de la decisión 
adoptada. 
… riesgo de fracaso a tomar la decisión. 
… alta dependencia de proveedores de 
tecnología. 
… habilidad de los usuarios. 







Intención de adoptar 
tecnologías 
 
Cuál es la intención de desarrollar 
procesos de innovación tecnológica y 








 4. RESULTADOS y CONCLUSIONES 
 
Como resultado de este estudio, se formula un modelo integral que permite identificar todas 
las variables que afectan a la decisión y al desarrollo de procesos de innovación, y que 




Modelo Teórico e Hipótesis 
De acuerdo a las dimensiones y variables identificadas en el marco teórico, así como 
en las relaciones de causalidad de estudios empíricos, a continuación se muestra el modelo 





 Asimismo, a continuación se plantean las hipótesis generadas en la formulación del 
modelo teórico: 
H1: La cultura de innovación de las organizaciones en servicios influye 
positivamente y de manera significativa en la intención de desarrollar 
procesos de innovación tecnológica en servicios online. 
H2: La utilidad percibida de los servicios online por parte de los decisores de 
los proyectos de innovación en servicios influye positivamente y de 
manera significativa en la intención de desarrollar procesos de innovación 
tecnológica en servicios online. 
H3: La facilidad para implementar y realizar procesos en servicios online 
influye positivamente y de manera significativa en la intención de 
desarrollar procesos de innovación tecnológica en servicios online. 
H4: La actitud hacia la tecnología de los decisores de los proyectos de 
innovación en servicios, influye positivamente y de manera significativa 
en la intención de desarrollar procesos de innovación tecnológica en 
servicios online. 
H5: Los obstáculos y riesgos de los proyectos de innovación tecnológica en 
servicios influyen negativamente y de manera significativa en la intención 
de desarrollar procesos de innovación tecnológica en servicios online. 
H6: Los factores impulsores y externos a la organización hacia el uso de 
tecnologías influyen positivamente y de manera significativa en la 
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